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El presente estudio planteó la formulación del problema: ¿Cuál es el nivel de 
eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los 
residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020?. Como objetivo principal 
determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. El enfoque de 
la investigación es cuantitativo, de nivel descriptivo simple y el diseño no 
experimental de cohorte transversal. La teoría que justificó este estudio fue la 
Teoría de Medios y Fines. La técnica de recolección de datos fue la encuesta y el 
instrumento de la misma fue un cuestionario de 20 preguntas que se respondieron 
en base a la Escala de Likert. Para obtener las tablas y gráficas a nivel de ítems se 
empleó el método de las frecuencias. Una vez obtenidos los datos, se pasó a 
ejecutar la media aritmética para alcanzar los resultados a nivel de objetivos. El 
resultado obtenido a nivel general fue que un 97,23 % de los residentes del edificio 
confirmaron que existe una alta eficacia del mensaje publicitario en el presente spot. 




The present study raised the formulation of the problem: What is the level of 
effectiveness of the advertising message of the “You are not alone” spot by Pacífico 
Seguros in the residents of the Las Palmas building, Magdalena, 2020? as the main 
objective to determine the effectiveness of the advertising message of the “You are 
not alone” spot by Pacífico Seguros in the residents of the Las Palmas building, 
Magdalena, 2020. The research approach is quantitative, simple descriptive level 
and cross-sectional cohort no experimental design. The theory that justified this 
study was the Theory of means and ends. The data collection technique was the 
survey and its instrument was a questionnaire of 20 questions that were answered 
based on the Likert Scale. To obtain the charts and graphs at item level, the 
frequency method was used.  And once said data was obtained, the arithmetic mean 
was executed to achieve the results at objective level. The result obtained at a 
general level was that 97.23% of the building's residents confirmed that there is a 
high efficiency of the advertising message in this spot. 






Según Jetten, J., et. al (2020) Las pandemias motivan acciones de unión y 
misericordia muy importantes. Del mismo modo transportan a hechos despreciables 
de disputa y salvajismo (p. 84). Debido a la pandemia justamente, las agencias de 
publicidad se vieron obligadas a cambiar las estrategias de comunicación 
tradicionales y tomar nuevos rumbos que reflejen el cambio generalizado que 
provocó esta terrible enfermedad, por lo tanto, era inconcebible mostrar anuncios 
que no cuenten con las medidas de bioseguridad correspondientes. Por ejemplo, 
utilizar el eslogan “para chuparse los dedos” de KFC, no resultaba muy conveniente 
por la coyuntura, con ese tipo de restricciones la publicidad quedaba desfasada de 
manera abrupta.  
Un documental sobre la pandemia emitido por la BBC de Londres, señaló que, en 
Estados Unidos, los gastos en publicidad digital cayeron en un 33% y en los 
soportes tradicionales la caída roza incluso el 40%. Ante esto, el sector publicitario 
reaccionó de prisa. Numerosas marcas se esforzaron por demostrar a los clientes 
que seguían activas y se adaptaron a la situación. La publicidad, las marcas y el 
mensaje de estas es lo que se recordará ante situaciones de tal magnitud como la 
que se vivió en el mundo entero, el mensaje publicitario tenía un rol crucial, virar de 
la mano de la publicidad, cambiar sus objetivos comerciales, buscar humanizarse 
y ser amigable. Sin embargo, diversas marcas ante este problema identificaron que 
jugaban un papel importante en la manera de entender y procesar cómo afectó esta 
situación a todo el planeta.  
Hallaron el beneficio de la humanización de sus marcas y por ende humanizaron 
sus mensajes, que radicaban en dar confianza al cliente y obtener su fidelidad. Los 
sucesos producto de la pandemia a nivel publicitario fueron sin precedentes, pues 
rompieron la barrera de la segmentación social y económica; el cliente, el público 
se volvió global, era una situación especial, todas las estrategias de comunicación 
y publicitarias sin hacerlo, se sometieron a un acuerdo de solidaridad y unión en el 
mensaje. Además, resulta que esta dificultad permitió que la publicidad siga en 
constante cambio y entienda que situaciones extremas como esta pueden llegar a 
trastocar los planes de toda agencia de inmediato. Las marcas aprendieron que 
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deben ser flexibles, humanas y capaces de acercarse a su público para ayudarlo a 
superar momentos como los que se vivieron producto del Covid-19.  
Es por tal motivo que esta investigación presenta como la eficacia del mensaje 
publicitario del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del 
edificio Las Palmas, Magdalena; para conocer si el mensaje fue positivo o 
indiferente para la población. Para tal fin se planteó la presente formulación del 
problema:  
¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020?. 
Asimismo, la formulación de los problemas específicos fue: 
¿Cuál es el nivel de atención del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020?. 
¿Cuál es el nivel de aceptación del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020?. 
¿Cuál es el nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot “No estás solo” 
de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020?. 
¿Cuál es el nivel de convicción del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020? 
¿Cuál es el nivel de memorización del mensaje publicitario del spot “No estás solo” 
de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020?.  
Para justificar el desarrollo de este estudio, se usó como base la Teoría de Medios 
y Fines. Clow & Baack (2010) explican que en esta teoría el spot publicitario debe 
incluir un mensaje y también un medio para conducir al consumidor al estado final 
que se desea. Dicha fase contiene una lista de valores como: Comodidad, 
solidaridad, libertad, felicidad, tranquilidad, amor, logro, protección, seguridad, 
valoración propia, aceptación y mesura. Resaltar que, la Teoría de Medios y Fines 
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es la base del modelo llamado MECCAS (Means – End Conceptualization of 
Components for Advertising Strategy) (p. 150). Esta teoría se refuerza en el artículo 
realizado por Cavalcante y Akemi (2015) donde mencionan que: “Para descubrir 
los elementos formativos de los valores del cliente, utilizaron la Teoría de Medios y 
Fines, que permite mapear cualidades y valores personales que conforman los 
factores importantes para los consumidores” (p. 48).  
Por otro lado, Silva, A., et. al (2011) mencionan en su estudio que la Teoría de 
Medios y Fines es: “La proposición principal de la definición de valor en las 
investigaciones de consumo, es por tal razón que los consumidores buscan 
satisfacer sus valores, que es la finalidad real de la conducta del cliente” (p. 97).  
Podemos entender que esta teoría justifica a la variable de esta investigación 
porque la eficacia de todo mensaje publicitario además de los valores ya 
mencionados dependen mucho del medio por el cual se transmite dicho producto, 
según el estudio publicado por Reuters en abril último, determinó que en Argentina, 
Alemania, Corea del Sur, España, Reino Unido y Estados Unidos, las personas 
tienen mayor credibilidad en los medios de comunicación tradicionales, llámese 
radio, prensa y televisión, que en las redes sociales, por tal razón Igartua, J., et. al 
(2020) comenta que: “Además, se presentan circunstancias en las que los mass 
media se consumen en automático, donde la persona expuesta al mensaje no tiene 
conciencia de todo lo recepcionado, lo que conduce a un proceso instintivo de 
diversos componentes” (p. 3).  
A nivel metodológico, este estudio se justifica porque empleó el enfoque 
cuantitativo, puesto que la variable fue medida en base a una población de 180 
personas, el nivel fue descriptivo simple, pues se midió a la población en base a 
una variable, el tipo de investigación es básica debido a que los resultados 
ayudaron a respaldar a la teoría y al ser un estudio netamente descriptivo se empleó 
el diseño no experimental.  
Finalmente, a nivel práctico, este estudio, mediante los resultados obtenidos en 
base a su población, pretende aportar un conocimiento nuevo a los futuros 
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publicistas y reconocer el contraste que existe entre la eficacia del mensaje 
publicitario en tiempos pasados en comparación con la eficacia del mensaje 
publicitario en tiempos de pandemia, y además se estima que los resultados de 
este estudio sean utilizados de conocimiento a la agencia creadora de dicho spot 
para que sepan que tan eficaz fue su mensaje en base a una población que 
presenta las mismas características de su target.  
El objetivo general de este estudio es:  
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020.  
Los objetivos específicos son:  
Identificar el nivel de atención del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Identificar el nivel de aceptación del mensaje publicitario del spot “No estás solo” 
de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Identificar el nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot “No estás solo” 
de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Identificar el nivel de convicción del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Identificar el nivel de memorización del mensaje publicitario del spot “No estás solo” 




Entre los antecedentes nacionales encontrados tenemos que: según Grados, N. 
(2018) en el estudio “Eficacia del mensaje publicitario del spot el yungay tiene 
Power de Entel e intención de compra en docentes del colegio parroquial Santa 
Cruz, Callao, 2018”, se centró en determinar la relación que existe entre la eficacia 
del mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene Power” de Entel y la intención de 
compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz. En el presente estudio, se 
tomó como referencia la Teoría de Medios y Fines. El enfoque de investigación fue 
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, tipo aplicada y diseño no experimental. 
La muestra estuvo conformada por 70 docentes de ambos géneros, entre 30 a 70 
años, de niveles socioeconómicos B y C correspondientes al nivel inicial, primaria 
y secundaria.  
La técnica aplicada fue la encuesta y el instrumento, el cuestionario cuya escala de 
medición Likert cumplió con los criterios de validez, al ser revisado por expertos, y 
sometido a la fórmula del coeficiente de V de Aiken, luego se aplicó a la población 
de estudio y los resultados se obtuvieron a través del programa estadístico IBM 
SPSS. Por último, los resultados más resaltantes indicaron que el 77,14 % le 
gustaría adquirir el servicio de la marca Entel y el 80% expresó sentir confianza en 
adquirir el servicio de internet. Por ende, se concluyó que existe relación 
significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene 
Power” de Entel y la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa 
Cruz en el Callao durante el 2018.  
Mendivez (2014) en el estudio “Ya terminé y ahora ¿Qué estudiar?... La influencia 
de la publicidad gráfica” habló sobre la influencia de la publicidad gráfica, 
enfocándose exclusivamente en jóvenes que han terminado su etapa escolar e 
ingresaron a la universidad en el periodo 2012-I. La muestra fue un total de 150 
alumnos, los cuales fueron encuestados. El tipo de investigación fue cuantitativa y 
el diseño descriptivo correlacional. Además, mencionó que la Teoría de los usos y 
gratificaciones, sí se cumplió en este caso.  
Entre los artículos internacionales, se halló el de Tomba (2020) en el estudio “La 
responsabilidad social de la publicidad: El rol de las campañas de bien público” 
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habló sobre la efectividad de dichas campañas, tipos de publicidad representada 
por la emisión de mensajes para lograr una vida estable y cómoda. El objetivo 
principal fue determinar los recursos, estilos y enfoques que permitieron una 
comunicación responsable. La metodología que se usó fue mixta (cuanti – cuali), 
con diseño no experimental. Entre las conclusiones halladas fue que se enuncian 
mensajes que consideran que los costos son ajustados y las problemáticas 
competen a todos, por ello se generan campañas para los diversos públicos 
objetivos.  
Por otro lado, Rosario, R. (2014) en la investigación “Publicidad Solidaria: Eficacia 
de la publicidad televisiva Manos Unidas” realizó un estudio de la publicidad como 
el elemento del marketing más usado para promocionar, demostrar o persuadir a 
los consumidores para utilizar productos, servicios, instituciones, ideas. Este trabajo 
basó su investigación en la eficacia de la publicidad para promover la noción de 
solidaridad por parte de las Organizaciones no Gubernamentales para el Desarrollo 
(ONGD); concretamente, determinamos la eficacia de la publicidad televisiva de la 
Fundación Manos Unidas. Para realizar este estudio se consideraron las 
respuestas de las personas cuando observaron los mensajes publicitarios, en este 
caso a través de 6 anuncios de Manos Unidas que fueron difundidos por televisión 
en España desde el año 2008 hasta 2013.  
La investigación se realizó en la Universidad Complutense de Madrid, con una 
muestra de 70 jóvenes madrileños entre 20 y 25 años, todos de la facultad de 
Ciencias de la Información. Se concluyó que la actitud hacia el sector solidario y la 
percepción fueron positivas en la publicidad de Manos Unidas. Se confirmó la 
hipótesis, debido a que favorece al tercer sector; aproximadamente el 80% le da un 
valor positivo a la labor de las ONGD. Manos Unidas cuenta con una publicidad 
eficaz por ello se le recomendó, crear campañas que aporten mayor valor a la 
propia marca, puesto que merece fomentar nuevos estudios para la construcción 
del mensaje y aceptación de la comunicación en el sector solidario.  
El procedimiento radicó en la medición de respuestas de los tres componentes de 
la actitud, se utilizó el cuestionario como técnica anexa al paradigma cuantitativo. 
9 
 
A continuación, presentamos la teoría que fundamentó este estudio: La Teoría de 
Medios y Fines. Clow & Baack (2010) explican que en esta teoría el spot publicitario 
debe incluir un mensaje y también un medio para conducir al consumidor al estado 
final que se desea. Dicha fase contiene una lista de valores como: Comodidad, 
solidaridad, libertad, felicidad, tranquilidad, amor, logro, protección, seguridad, 
valoración propia, aceptación y mesura (p. 150). El mensaje de solidaridad, apoyo, 
búsqueda de seguridad y prudencia que muestra el spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros, transmite un fuerte contenido de valores y demuestra la humanización de 
la marca. Como resultado de transmitir esos valores, se genera una cadena que 
eslabón tras eslabón nos permitirá alcanzar la eficacia del mensaje como tarea 
primaria y finalizar con el objetivo deseado por el cliente.  
 
En primera instancia se buscó definir la variable por separado para obtener 
conceptos independientes y posteriormente continuar con la definición conceptual 
de la variable, por tal motivo Dwyer, J. (2019) menciona que: “El mensaje es la 
definición o emoción que va del emisor al destinatario donde este lo procesa y 
entiende para luego dar una respuesta, proceso conocido como feedback” (p. 9). 
Además, McKay, M. et al (2018) indica que, “para una comunicación eficaz, se debe 
estar seguro de emitir mensajes directos, precisos, concisos y de ayuda” (p. 48). Es 
por ello que Asa A. (2013) define a la publicidad como: “la búsqueda continua de 
atraer la atención del cliente, luego de conseguido el objetivo, su finalidad es 
estimularlo para guiarlo a la acción esperada que es la compra de un producto o 
servicio” (p.12).  
 
Por otro lado, Doyle Ch. (2011) define a esta como: “la promoción de opiniones, 
capitales, productos o servicios o la mixtura de ellos pero que son costeados por 
un sponsor conocido” (p.6).  
 
Seguidamente, definiremos el concepto de la variable del presente estudio: Eficacia 
del mensaje publicitario. Según García, M. (2011): “La eficacia del mensaje 
publicitario es el impacto que permite conocer qué tan efectivo fue el anuncio 
publicitado por la empresa, teniendo en cuenta cinco valores que son: 
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atención, aceptación, comprensión, convicción y memorización por parte del 
consumidor” (p. 359).  
Para Potter, W. (2012) “La atención es el estado de conciencia y conocimiento de 
estar expuesto a los mensajes emitidos por los medios, es atender más lo que se 
emite a medida que hay mayor exposición” (p. 21). Como definición de aceptación 
nos dicen Hayes, S. y Strosahl, K. (2004) que: “Significa recibir lo que se nos brinda, 
no debe confundirse con paciencia y conformismo. La aceptación se refiere a tomar 
una posición consciente, sin acepciones, participa de nuevas experiencias 
mentales, emocionales, físicas a medida que estas suceden” (p.7). Por su parte 
Faherty, C. (2008) define mediante una analogía que: “La comprensión en la 
publicidad se compara a derribar gruesos muros, lo que va a permitir que el 
consumidor pueda ver, escuchar mejor y sobre todo entender para tomar una 
decisión, el camino para comprender la eficacia del mensaje es la comunicación” 
(p. 74).  
Por último, Malaval, P. (2004) indica que: “La memorización del mensaje en 
publicidad está bajo el predominio de la información que sugiere la marca, 
determinada en el concepto más holgado. La marca considera que el cliente debe 
diferenciar un mensaje en particular de la publicidad en los medios y sujetarse a 
este para que sea considerado memorización” (p.109). El presente estudio midió al 
spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en base a los 180 residentes del edificio 
Las Palmas ubicado en el Distrito de Magdalena. Dicho spot de cuarenta y cinco 
segundos tuvo como temática el apoyo familiar y la importancia del cuidado de la 
salud en tiempos de pandemia de un hijo hacia su padre, así como una enseñanza 
de lo importante que es la solidaridad con quienes más lo necesitan.  
Según Beatrice, L. (2019): “El uso de personas comunes como personajes 
principales permite que el público se identifique más con la marca, debido a que 
observa situaciones comunes que asemejan su realidad” (p. 4). Del mismo modo, 
presentamos las definiciones de las cinco dimensiones que presenta la variable:  La 
atención según González, C. (2019): “Es el aspecto emocional del insight, es la 
parte que motiva para generar acción en el mensaje y hacer que la marca 
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introduzca una necesidad ya sea de compra, salud, moda, etc. La atención es 
captada por la creatividad que nos motiva y lleva a la acción, estos son los factores 
que generan la eficacia del mensaje publicitario” (p.67).  
 
Durante la emisión del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros, se buscó captar 
la atención de los residentes del edificio Las Palmas ubicado en Magdalena a través 
de un mensaje basado en el insight del consumidor, que genera conciencia y 
muestra la solidaridad valor necesario en esa coyuntura, esto es lo que motiva al 
consumidor en relación a su comportamiento hacia la marca, producto o servicio. 
Rivera, J. (2004): “La comprensión es la parte donde el consumidor ordena sus 
ideas y emite un significado del mensaje en base a la información que recibe. Cada 
comprador tiene un concepto de atención y de comprensión acorde a su 
experiencia y necesidades” (p. 67).  
 
Se consideró que la población del edificio Las Palmas a través del spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros genere el proceso de comprensión esperado en base a 
la información recibida a través del spot y a sus experiencias previas con relación 
a temas de salud, y por prevención en cuanto a la pandemia. Gutiérrez, P. (2005): 
“La aceptación es el nivel de decisión respecto a la marca, producto o servicio, 
según un agudo análisis realizado por el consumidor” (p. 217). En el spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros se generó un ambiente acorde a la situación, donde a 
través de la narrativa del mismo se podía ver reflejada la vida de cualquier persona 
que atravesó la difícil situación de la pandemia, estas condiciones ocupan un lugar 
importante al momento previo a la decisión de adquirir un bien o servicio, es la 
búsqueda de aceptar la condición que se plantea, y que por ende se pueda definir 
en una compra.  
 
Hay un punto donde estas definiciones convergen como elementos que definen la 
eficacia del mensaje publicitario, tenemos que, Álvarez, A. (2014) indicó: “Si se 
logra captar la atención del televidente, es factible obtener la comprensión del 
mensaje. El público debe tener una idea clara del mensaje publicitario y, una vez 
entendido, lo aceptará y cambiará su postura al respecto. Si se sigue la ruta: 
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Atención – Comprensión – Aceptación se habrá conseguido la eficacia del mensaje 
y el cambio de actitud hacia la marca será inmediato y más duradero”.  
González, M. (2005): “La convicción es uno de los elementos más importantes en 
publicidad, cumple el propósito de reconfirmar a los clientes o consumidores la 
decisión que tomaron” (p. 67). Mediante el spot “No estás solo” de Pacífico Seguros 
se trató de afirmar una condición para convencer al consumidor, la cual se vio 
reflejada en los residentes del edificio Las Palmas, muchos tal como muestra el 
anuncio se vieron afectados con el encierro, fue necesario compartir con sus 
familiares todo el tiempo que duró el estado de emergencia, era el momento de 
decidir por el bienestar y la salud propia, y la de sus seres queridos más 
vulnerables.  
Para Añaños, E. (2004): “La memorización en publicidad es la capacidad de retener 
en un breve intervalo temporal un producto o servicio y una marca, para conseguirla 
se utilizan elementos propios del mismo mensaje, lo que se busca con ello es la 
retención prolongada del spot” (p. 20). El spot “No estás solo” de Pacífico Seguros 
ingresó a cada hogar a mostrar la historia que se vivía dentro de casa, donde cada 
residente del edificio Las Palmas se sintió identificado debido a que muchos viven 
con sus familiares mayores de edad o tenían a sus seres queridos lejos, no sólo 
quedó en la memoria por la carga emocional y de valores que transmite el spot, 
sino por la propia experiencia, utilizando elementos propios para un mayor efecto 
de recordación y memorización.  
Por último, para Tellis, G. (2004): “El mensaje publicitario eficaz puede tener la 
múltiple capacidad de afectar en los pensamientos, actitudes, sentimientos y 
comportamiento humanos” (p. 43). Es por ello que el spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros tuvo un efecto amplio y directo en los residentes del edificio Las 
Palmas, a través de un mensaje que los llevó a meditar en razón del estado de 
emergencia, a someterse al cambio de un nuevo normal y tomar nuevas actitudes 
y comportamientos como el uso obligatorio de una mascarilla, a ser empático y 




3.1 Tipo y diseño de la investigación 
Esta investigación tiene un diseño no experimental; ya que no se modificó ninguna 
variable, porque se estudiaron los hechos y sucesos como son en la realidad. 
Según Ramírez, A. (2014) nos dice que: “En las investigaciones con diseño no 
experimental las variables de estudio no se manipulan” (p. 47). Una vez obtenidos 
los datos en base a la población, nos limitamos a describir los resultados en base 
a los mismos.  
La presente investigación realiza un estudio de tipo básica. Se buscó estudiar a la 
variable eficacia del mensaje publicitario en su forma natural sin alterarla, para 
obtener resultados tal como se encontraban en ese momento. De acuerdo con 
Cazau, P. (2006) nos explica que: “Toda investigación científica de tipo básica trata 
de buscar el saber del mismo saber, es decir que el encargado de investigar realiza 
un agudo estudio sobre la realidad estudiada para poder transformarla en 
conocimiento” (p. 17). Podemos inferir que el autor al hablar del primer 
conocimiento se refiere a los resultados obtenidos en esta investigación, de modo 
que dichos datos sirvan de aporte a la Teoría de Medios y Fines, la cual es el 
segundo conocimiento en este caso.  
Gómez, S. (2012) nos dice que: “La investigación básica o pura tiene como principal 
característica el desarrollo de teorías, el investigador plantea suposiciones para que 
esta se manifieste a medida que su trabajo se desarrolla de manera ordenada” (p. 
84). Mediante los resultados obtenidos podemos corroborar la relación que tiene la 
teoría en esta investigación. 
Muntané, J. (2019) afirma que: “Este tipo de investigación tiene como característica 
importante, el hecho de iniciar desde el marco teórico de la investigación y se 
mantiene acorde con él. La finalidad de este es incrementar el conocimiento 
científico de un conocimiento, sin comprobación alguna de las partes” (p. 221).  
El enfoque de la investigación es cuantitativo porque medimos y presentamos 
resultados en base a datos numéricos de los residentes del edificio Las Palmas que 
nos ayudaron a obtener los objetivos de la investigación. Gómez, S. (2012) nos dice 
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que: “La investigación de enfoque cuantitativo se encarga de recopilar 
sistemáticamente ciertos comportamientos y/o conductas de un universo en 
especial, de modo que estos se puedan medir de manera ordenada y así obtener 
los resultados numéricos que respondan a los objetivos de estudio” (p. 62).  
Por otro lado, Ramírez, A. (2014) explica que: “El enfoque de investigación 
cuantitativa se caracteriza porque aplica técnicas estadísticas y emplea 
instrumentos de medición para recoger información que ayuden a medir una o más 
variable de un determinado caso” (p.  42). Esta investigación utilizó la técnica de la 
encuesta y como instrumento un cuestionario de preguntas, para la medición de la 
variable eficacia del mensaje publicitario. El nivel de la investigación que utilizamos 
fue descriptivo simple; porque se midió el caso en base a una variable.  
3.2 Variables y operacionalización 
El presente estudio tuvo como variable a la eficacia del mensaje publicitario y tuvo 
como dimensiones a los siguientes cincos aspectos: Atención, aceptación, 
comprensión, convicción y memorización (Ver anexo 1). 
3.3 Población 
Para Fernández, Cordero y Córdoba (2002): “La población es un grupo de 
individuos, cosas, opiniones o situaciones que permiten la observación estadística 
de uno o varios rasgos en común y que a su vez permiten distinguirlos a unos de 
otros” (p. 20). Asimismo, García. G (2012) define que: “Población es el combinado 
a estudiar. También llamado universo. Por ejemplo, pueden ser grupos formados 
por compañías, clientes, grupos familiares, adolescentes” (p. 121). En el presente 
estudio, la población se constituyó por los 180 residentes del edificio Las Palmas 
del distrito de Magdalena en el presente año 2020 ubicado en la cuadra 10 del Jr. 
Tacna en Magdalena. (Ver anexo 4).  
3.3.1 Criterios de selección 
Se eligió el edificio Las Palmas de Magdalena ante la coyuntura de la pandemia, 
debido a las complicaciones para salir a encuestar y ante la factibilidad de acceso 
y permisos en el lugar, puesto que uno de los investigadores es residente 
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propietario en el edificio en mención, la población se encuentra dentro del target del 
spot. 
Criterios de inclusión  
Residentes que vivan en el edificio Las Palmas.  
Residentes que hayan visto el spot “No estás solo” de Pacífico Seguros. 
Residentes de ambos géneros (masculino y femenino).  
Residentes entre 35 y 55 años de edad.  
Residentes que desean ser parte de este estudio.  
Criterios de exclusión  
Residentes que no vivan en el edificio Las Palmas.  
Residentes que estén trabajando o hayan trabajado en los últimos 7 meses en la 
compañía de Pacífico Seguros.  
Residentes menores de edad.  
Residentes que no desean ser parte de este estudio.  
3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos 
La técnica del presente estudio es la encuesta. Páramo, P. (2018) define a la 
encuesta como: “El método con más alto índice de captación de información básica, 
existen distintas modalidades de aplicación (personal, electrónica, postal, etc.) son 
fiables y proporcionan un mayor índice de respuesta, además resultan menos 
evasivas”. Debido al distanciamiento social por la actual coyuntura, se elaboraron 
encuestas para ser remitidas de manera virtual. En base a ello, García, M. (2008) 
refiere que: “La encuesta electrónica se aplica de distintas maneras, siendo las más 
frecuentes las que se realizan a través de un buscador, las que se envían mediante 
un link con acceso a una página web o a través de una aplicación” (p. 187).  
El instrumento de medición de la variable es un cuestionario de 20 preguntas. 
Páramo, P. (2018): “El cuestionario es un método de ejecución usado en 
investigaciones sociales para conseguir información a través de preguntas 
direccionadas a un conjunto de personas que identifica a una población. Cuando la 
herramienta se usa en el marco de la investigación tradicional, el instrumento 
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basado en el método inductivo, donde a partir de una cantidad determinada de 
datos, se pueden alcanzar conclusiones de todo nivel”. De acuerdo a la definición 
de Grande y Abascal (2012): “Un cuestionario es un vínculo acoplado y coherente 
de preguntas para alcanzar la información deseada y así poder realizar la 
investigación que se solicita. Si la estructura es apropiada, el cuestionario favorece 
eficazmente a que las personas proporcionen información fidedigna. 
3.5   Procedimientos 
Para la realización del presente estudio, los investigadores detectaron que los 180 
residentes del edificio Las Palmas presentaron las mismas características del target 
al cual fue dirigido el spot “No estás solo” de Pacífico Seguro y en base a ello 
decidieron medir la eficacia del mensaje publicitario del spot mencionado, para 
saber que tanto alcance tuvo dicha publicidad en base a la población mencionada. 
(Ver anexo 5). Luego se procedió a redactar la realidad problemática, además del 
marco teórico y la metodología. Asimismo, se elaboró el instrumento de medición 
de variable, en base a la matriz operacional. Dicho instrumento fue calificado por 
tres maestros en la rama de publicidad y marketing, mediante una tabla de 
evaluación y en base a dichos resultados se aplicó el coeficiente V de Aiken, 
obteniendo así el siguiente resultado:  







Becerra Quintero, Jorge 
Luis Suma V % 
ÍTEM 1 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 2 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 3 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 4 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 5 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 6 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 7 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 8 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 9 0 1 0 1 33% 
ÍTEM 
10 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 
11 1 1 1 3 100% 
94% 
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Fuente: Elaboración propia. 
De acuerdo con los resultados alcanzados por medio de los tres maestros que 
calificaron el instrumento, obtuvimos una validación de 94%, lo cual se destaca su 
alto grado de validez. A continuación, presentamos a los tres expertos con sus 
respectivos grados académicos y a los centros donde laboran: 
Nº de Experto Grado Académico Lugar donde labora 
 Orbegoso Castillo,
Katherine Janet
Magister en Marketing 
y comunicaciones. 
UPN – UTP - UCV 
 Velarde Guevara,
Jannet Yajaira
Magister en Marketing 




Magister en Publicidad 
y Marketing. 
USIL – U. ESAN 
Fuente: Sunedu. 
Para demostrar la confiabilidad del instrumento primero se realizó una encuesta 
breve a una muestra de 10 personas de la población de estudio, para luego medir 
dicha confiabilidad empleando el coeficiente Alfa de Cronbach. Hernández, R., 
Fernández, C., y Baptista, P. (2010) explican que: “El Alfa de Cronbach es aquel 
factor que se utiliza para medir que tan confiable puede ser un instrumento para ser 
ejecutado en un estudio. También, hay que resaltar que no existe un modelo que 
dirija la obtención de un valor específico para saber si hay o no confiabilidad. Sin 
embargo, hay que destacar que si se obtenemos un resultado de 0.25 en la escala, 
significa que el nivel de confiabilidad es muy bajo; pero si el resultado es 0.50, el 
19 
grado de fiabilidad será regular. Ahora bien, si la confiabilidad es mayor a 0.75 
tendremos una confiabilidad más admisible, y si es superior a 0.90 es porque hay 
un alto grado de confiabilidad” (p. 302).  






Fuente: Elaboración propia. 
Según el resultado obtenido en la prueba se alcanzó una confiabilidad de 0,928 y 
en base a lo citado podemos inferir que la confiabilidad es bastante alta. 
3.6  Método de análisis de datos 
Una vez alcanzada la recopilación de los datos por parte de la población en base 
al cuestionario de preguntas, procederemos a tabular y graficar los resultados 
empleando el método estadístico de la tabla de frecuencias para así obtener los 
datos a nivel de ítems. Según Hernández, R. et. al. (2014): “Una tabla de 
frecuencias es un grupo de cálculos en relación a una variable ubicadas en sus 
pertinentes clases y por lo general se representa como una tabla” (p. 282). Y luego 
pasaremos a aplicar la media aritmética para tabular y graficar los resultados a nivel 
de objetivo general y específicos.  
Para Rojas, C. (2014): “La medida de tendencia central denominada media 
aritmética o promedio de un conjunto de datos se calcula sumando todos los datos 
del conjunto y dividiendo el total entre el número de datos. La media aritmética de 
un conjunto de números se calcula sumando los números y dividiendo después 
entre la cantidad de números” (p. 48). Según Sepoy, I. (2018) “La media aritmética 
es un promedio básico de todos los componentes de una serie” (p. 67). 
3.7  Aspectos éticos 
El presente estudio respeta los principios de originalidad, el cual se deja 
demostrado mediante el reporte de similitud del software Turnitin (Ver anexo 6). 
Asimismo, se respalda la aprobación con el permiso para encuestar a la población 
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(Ver anexo 4). Y finalmente demostramos la aprobación del instrumento en bases 




El objetivo general de la presente investigación fue determinar la eficacia del 
mensaje publicitario del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes 
del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020, cuyos resultados se muestran en la 
siguiente tabla y figura. 
Tabla 21 






Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
5 2,8 2,8 2,8 
De acuerdo 82 45,6 45,6 48,3 
Totalmente de acuerdo 93 51,7 51,7 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos en la encuesta 
Figura 21: Barras según la eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás solo” 
de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Interpretación: 
Respecto al objetivo general: Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot 
“No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, se obtuvo que el 51,67% de los encuestados indican estar 
“Totalmente de acuerdo” que existe eficacia del mensaje publicitario, un 45,56% 
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considera estar “De acuerdo”, mientras que un 2,78% se encuentra “Ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo” con relación al spot visualizado. Se infiere que un 97,23 % de los 
residentes del edificio confirman que existe una alta eficacia del mensaje publicitario 
debido a la comprensión del spot que se logró gracias al contenido de la pieza 
publicitaria, los colores, la claridad y sobre todo la mascarilla como objeto 
representativo de Pacífico Seguros para el spot. 
El primer objetivo específico de la presente investigación fue identificar el nivel de 
atención del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio 








Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
4 2,2 2,2 2,2 
De acuerdo 78 43,3 43,3 45,6 
Totalmente de acuerdo 98 54,4 54,4 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos en la encuesta 
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Figura 22: Barras según el nivel de atención del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Interpretación: 
Respecto al primer objetivo específico: Identificar el nivel de atención del spot “No 
estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, se obtuvo que el 54,44% de los encuestados indican que están 
“Totalmente de acuerdo” con la captación de su atención a través del contenido 
mostrado en el spot, un 43,33% considera estar “De acuerdo”, mientras que un 
2,22% se encuentra “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con relación a la atención 
del spot. Se infiere que el 97,77% de la población encuestada, obtuvo un alto nivel 
de atención porque generó interés social, humanizando la marca y acercándose 
más al consumidor. 
El segundo objetivo específico de la presente investigación fue identificar el nivel 
de aceptación del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del 








 En desacuerdo 4 2,2 2,2 2,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
28 15,6 15,6 17,8 
De acuerdo 88 48,9 48,9 66,7 
Totalmente de acuerdo 60 33,3 33,3 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos en la encuesta 
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Figura 23: Barras según el nivel de aceptación del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Interpretación: 
Respecto al segundo objetivo específico: Identificar el nivel de aceptación del spot 
“No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, se obtuvo que el 48,89% de los encuestados indican estar “De 
acuerdo” con el nivel de aceptación a través del conjunto de indicadores mostrados 
en el spot, un 33,33% considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 15,56% está “Ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo”, mientras que un 2,22% se encuentra “En 
desacuerdo” con relación a la aceptación del spot. Se infiere que un 82,22% de los 
residentes del edificio consideraron un buen nivel de aceptación del spot, la 
población opinó que es una idea original que diferenció a Pacífico Seguros de otras 
compañías porque mostró la realidad del confinamiento y la convivencia durante el 
estado de emergencia. 
El tercer objetivo específico de la presente investigación fue identificar el nivel de 
comprensión del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del 









Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
2 1,1 1,1 1,1 
De acuerdo 72 40,0 40,0 41,1 
Totalmente de acuerdo 106 58,9 58,9 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos en la encuesta 
Figura 24: Barras según el nivel de comprensión del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Interpretación: 
En relación al tercer objetivo específico: Identificar el nivel de comprensión del spot 
“No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, se obtuvo que el 58,89% de los encuestados indican que están 
“Totalmente de acuerdo” con el nivel de comprensión del spot, un 40% considera 
estar “De acuerdo”, mientras que un 1,11% indica estar “Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo” en relación a la comprensión del spot. Se infiere que el 98,89% de los 
residentes del edificio consideraron acertado el nivel de comprensión porque 
afirmaron que la mascarilla fue el objeto representativo del spot. 
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El cuarto objetivo específico de la presente investigación fue identificar el nivel de 
convicción del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio 








En desacuerdo 2 1,1 1,1 1,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
19 10,6 10,6 11,7 
De acuerdo 104 57,8 57,8 69,4 
Totalmente de acuerdo 55 30,6 30,6 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos en la encuesta 
Figura 25: Barras según el nivel de convicción del spot “No estás solo” de Pacífico 
Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
Interpretación: 
En relación al cuarto objetivo específico: Identificar el nivel de convicción del spot 
“No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, se obtuvo que el 57,78% de los encuestados señalan estar “De 
acuerdo” con el nivel de convicción alcanzado por el spot, por otro lado un 30,56% 
considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 10,56% de los residentes indican estar 
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“Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y el 1,11% de la población señala estar “En 
desacuerdo” en el nivel de  convicción mostrado por el spot. Se infiere que el 
88,34% de los residentes encuestados del edificio manifestaron un alto nivel de 
convicción del spot porque se sintieron satisfechos con la labor solidaria vista en la 
publicidad. 
El quinto objetivo específico de la presente investigación fue identificar el nivel de 
memorización del spot “No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del 








Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
8 4,4 4,4 4,4 
De acuerdo 90 50,0 50,0 54,4 
Totalmente de acuerdo 82 45,6 45,6 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Nota: Datos obtenidos en la encuesta 
Figura 26: Barras según el nivel de memorización del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020. 
29 
Interpretación: 
Respecto al quinto objetivo específico: Identificar el nivel de memorización del spot 
“No estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, se obtuvo que el 50% de los encuestados señalan estar “De 
acuerdo” con el nivel de memorización alcanzado por el spot, por otro lado un 
45,56% considera estar “Totalmente de acuerdo”, mientras el 4,44% de los 
residentes indican estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” en el nivel de 
memorización mostrado por el spot. Se infiere que el 95,56% de los residentes 
encuestados concuerdan con el elevado nivel de memorización del spot, sobre todo 
porque consideraron que los personajes fueron adecuados y representaron 
claramente los cuidados que se debe tener con la población vulnerable, 




En la investigación realizada por Grados, N. (2018) “Eficacia del mensaje 
publicitario del spot el Yungay tiene Power de Entel e intención de compra en 
docentes del colegio parroquial Santa Cruz, Callao, 2018”, se centró en determinar 
la relación que existe entre la eficacia del mensaje publicitario del spot “El Yungay 
tiene Power” de Entel y la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial 
Santa Cruz, se tomó como referencia la Teoría de Medios y Fines. Del mismo modo 
para justificar el desarrollo del presente estudio, se usó como base a la misma 
teoría. Clow & Baack (2010) señalan que esta teoría explica lo siguiente: “El spot 
publicitario debe incluir un mensaje y también un medio para guiar al consumidor al 
estado final deseado.  
Dicho estado incluye una serie de valores tales como: Identidad, independencia, 
esparcimiento, bienestar, armonía, afecto, protección, seguridad, etc.” (p. 150).  
Mientras que, en el contexto del estudio de la autora Grados, el mensaje publicitario 
del spot tuvo como fin transmitir confianza hacia los receptores con la esperanza 
de que estos recibieran un servicio de calidad por parte del operador Entel. Sin 
embargo, este estudio sobre el mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros, tuvo como finalidad promover la solidaridad por parte de los hijos 
hacia los padres. 
De acuerdo al artículo realizado por Mendivez (2014) “Ya terminé y ahora ¿Qué 
estudiar?... La influencia de la publicidad gráfica” habló sobre la influencia de la 
publicidad gráfica, enfocándose exclusivamente en jóvenes que han terminado su 
etapa escolar e ingresaron a la universidad en el periodo 2012-I. Mencionó que la 
Teoría de los usos y gratificaciones, sí se cumplió en este caso, Mc Quail (1983) 
determina el nivel en que la audiencia elige los elementos mediáticos, la intensidad 
en la muestra, así como la estimulación que prepondera al esgrimir un medio de 
comunicación en especial. 
A diferencia del estudio mencionado que se sustenta en contribuir a la comprensión 
del por qué y cómo las personas requieren aceleradamente contenidos en los 
medios para alcanzar sus exigencias, no se trata de la influencia de los medios a la 
audiencia, sino lo que la audiencia busca de los medios. Sin embargo, la presente 
investigación, se fundamentó en la Teoría de Medios y Fines de Clow & Baack 
(2010) el cual indica que: “Toda publicidad ya sea gráfica o audiovisual debe incluir 
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un medio y mensaje que conduce al público objetivo al estado que desea; es decir, 
la publicidad es el canal que induce al consumidor” (p. 150). Mientras que la teoría 
de los Usos y Gratificaciones considera que el consumidor busca satisfacer sus 
exigencias a través de un medio y publicidad exclusiva, por el contrario, la Teoría 
de Medios y Fines busca dirigir mediante un medio y mensaje al consumidor hacia 
la consecución de un fin comercial.  
A nivel internacional, Tomba (2020) en el estudio “La responsabilidad social de la 
publicidad: El rol de las campañas de bien público”. Concluyó que se enuncian 
mensajes que consideran que los costos son ajustados y las problemáticas 
competen a todos, por ello se generan campañas para los diversos públicos 
objetivos. Mientras tanto, esta investigación difiere del antecedente mencionado, 
puesto que considera un mensaje claro, dirigido a un público objetivo específico en 
una situación de crisis, donde se cierne una problemática en común, no solo a nivel 
nacional sino internacional. 
Finalmente, Rosario, R. (2014) en la investigación “Publicidad Solidaria: Eficacia de 
la publicidad televisiva Manos Unidas” realizó un estudio de la publicidad como el 
elemento del marketing más usado para promocionar, demostrar o persuadir a los 
consumidores para utilizar productos, servicios, instituciones, ideas. Este trabajo 
basó su investigación en la eficacia de la publicidad para promover la noción de 
solidaridad por parte de las Organizaciones no Gubernamentales para el Desarrollo 
(ONGD). El antecedente citado por Rosario muestra similitud con la dimensión de 
la convicción desarrollada en el presente estudio, que tiene como indicador la 
actitud al servicio, la cual busca generar un cambio innovador y satisfactorio a 
través del mensaje recibido.  
Esta interpretación se basa en el mensaje de solidaridad, apoyo, búsqueda de 





El siguiente trabajo sobre la eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas tuvo las 
siguientes conclusiones: 
 
Se determinó que la eficacia del mensaje publicitario del spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 2020 
obtuvo un 97,23% cifra que demostró una alta eficacia del objetivo general, donde 
la comprensión del spot se logró gracias a su contenido, como los colores, la 
claridad y sobre todo la mascarilla como objeto representativo. 
 
Se identificó que el nivel de atención del mensaje publicitario del spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 
2020, porque obtuvo un alto porcentaje de 97,77%. Debido al interés social 
transmitido en el comercial, pues se vio una marca humanizada y procurando mayor 
cercanía con el consumidor. 
 
Se identificó que el nivel de aceptación del mensaje publicitario del spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 
2020, obtuvo un considerable 82,22%. Porque mencionaron que es una idea 
original, a diferencia de otras compañías de seguros, Pacífico fue la primera 
empresa de dicho rubro en emitir un spot basado en la realidad de la pandemia. 
 
Se identificó que el nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 
2020, este objetivo consiguió un porcentaje del 98,89% y demostró ser el objetivo 
más destacado entre las cinco dimensiones desarrolladas, debido a que 
respondieron que la mascarilla fue el objeto representativo del spot. 
 
Se identificó que el nivel de convicción del mensaje publicitario del spot “No estás 
solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, Magdalena, 
2020, persuadió a un 88,34% de la población encuestada porque se sintieron 
satisfechos con la labor solidaria vista en la publicidad, tales como: el apoyo de 
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hijos a padres, la contribución de Pacífico Seguros para con diversas entidades que 
hacían frente a la pandemia desde la primera línea y también con sus clientes.  
Se identificó que el nivel de memorización del mensaje publicitario del spot “No 
estás solo” de Pacífico Seguros en los residentes del edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020, que con un porcentaje de 95,56%, indicó el alto nivel obtenido 
por el presente objetivo. Sobre todo, porque consideraron que los personajes 
elegidos fueron los adecuados, representando a la población vulnerable y a su vez 




El presente estudio sugiere las siguientes recomendaciones: 
Se sugiere, a la agencia publicitaria Robby Ralston, que continúe con este tipo de 
propuesta creativa, los resultados de la encuesta mostraron la alta eficacia del 
objetivo general del spot. Donde se entiende que la comprensión se logró gracias 
al contenido que expone situaciones cotidianas basadas en hechos reales y 
humaniza a la marca con el objetivo de fidelizar al cliente y acercarse a más 
personas.  
Se sugiere a la compañía Pacífico Seguros continuar con este tipo de campañas 
que demuestran el importante nivel de atención del mensaje publicitario del spot 
“No estás solo”, en razón de que la mayoría de la población encuestada, atendió 
dicha publicidad debido al interés social transmitido, pues se vio una marca 
comprometida con el bienestar ciudadano. 
Se sugiere a las agencias publicitarias desarrollar contenidos originales, que van a 
persuadir al público, a la vez generar confianza y credibilidad para obtener mayor 
nivel de aceptación de los consumidores. 
Se sugiere a los creativos que, para lograr un alto nivel de comprensión del mensaje 
publicitario recurran al uso de objetos representativos en sus creaciones, ya que un 
gran número de personas entiende el significado de este tipo de elementos dentro 
de la publicidad. Como se presentó en esta investigación el ejemplo de la mascarilla 
en el spot “No estás solo”. 
Se sugiere a las demás compañías de seguros en el Perú imitar la labor solidaria 
que desarrolla Pacífico, que no solo contribuyó con diversas entidades que hacían 
frente a la pandemia desde la primera línea de batalla sino también con sus clientes. 
Razones suficientes para obtener un significativo nivel de convicción del mensaje 
del spot “No estás solo”. 
Se sugiere a los estudiantes y futuros publicistas hacer exhaustivos castings para 
encontrar a los personajes adecuados para cada situación a desarrollar. Esta 
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investigación demuestra que el nivel de memorización del mensaje del spot será 
mejor captado y recordado con un slogan atractivo, música acorde al guión y 
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Según García, M. 
(2011): “La eficacia 
del mensaje 
publicitario es el 
impacto que 
permite conocer 
qué tan efectivo fue 
el anuncio 
publicitado por la 
empresa, teniendo 
en cuenta cinco 









Se aplicará un 
cuestionario de 20 
preguntas a los 180 
residentes del 
edificio Las Palmas
del distrito de 
Magdalena, 































ANEXO 2: CUESTIONARIO DE PREGUNTAS 











































































































































































































































     
 














     
 
 














     
 




















ANEXO 3: TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 
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ANEXO 4: PERMISO DE LA JUNTA DE PROPIETARIOS PARA ENCUESTAR 
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ANEXO 5: PADRÓN DE ENCUESTADOS 
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ANEXO 7: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
NIVEL TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS 
SIMPLE 
Eficacia del mensaje 
publicitario del spot 
“No estás solo” de 
Pacífico Seguros en 
los residentes del 
edificio Las Palmas, 
Magdalena, 2020 
GENERAL ESPECÍFICOS GENERAL ESPECÍFICOS 
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Identificar el nivel de 
atención del mensaje 
publicitario del spot “No 
estás solo” de Pacífico 
Seguros en los 
residentes del edificio 
Las Palmas, 
Magdalena, 2020 
¿Cuál es el nivel de 
aceptación del mensaje 
publicitario del spot “No 
estás solo” de Pacífico 
Seguros en los 
residentes del edificio 
Las Palmas, 
Magdalena, 2020? 
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aceptación del mensaje 
publicitario del spot “No 
estás solo” de Pacífico 
Seguros en los 
residentes del edificio 
Las Palmas, 
Magdalena, 2020 
¿Cuál es el nivel de 
comprensión del 
mensaje publicitario del 
spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los 
residentes del edificio 
Las Palmas, 
Magdalena, 2020? 
Identificar el nivel de 
comprensión del 
mensaje publicitario del 
spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los 
residentes del edificio 
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convicción del mensaje 
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Magdalena, 2020? 
Identificar el nivel de 
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Seguros en los 
residentes del edificio 
Las Palmas, 
Magdalena, 2020 
¿Cuál es el nivel de 
memorización del 
mensaje publicitario del 
spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los 
residentes del edificio 
Las Palmas, 
Magdalena, 2020? 
Identificar el nivel de 
memorización del 
mensaje publicitario del 
spot “No estás solo” de 
Pacífico Seguros en los 





ANEXO 8: FICHA TÉCNICA DEL SPOT “NO ESTÁS SOLO” PACÍFICO SEGUROS 
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ANEXO 9: FICHA TÉCNICA DEL SPOT “NO ESTÁS SOLO” PACÍFICO SEGUROS 
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ANEXO 11: TABLAS Y GRÁFICAS GENERALES 
Tabla 1 






En desacuerdo 3 1,7 1,7 1,7 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
15 8,3 8,3 10,0 
De acuerdo 87 48,3 48,3 58,3 
Totalmente de acuerdo 75 41,7 41,7 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 1: El texto dentro del spot me permite una mejor comprensión. 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la primera pregunta, el texto dentro del spot me 
permite una mejor comprensión, se obtuvo como resultados que el 48,33% de los 
encuestados señalan estar “De acuerdo”, por otro lado, un 41,67% considera estar 
“Totalmente de acuerdo”, un 8,33% de los encuestados indican estar “Ni de 
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acuerdo, ni en desacuerdo” y el 1,67% señala estar “En desacuerdo”. Se infiere que 
el 90% de los residentes encuestados del edificio afirman que el texto dentro del 
spot les permite una mejor comprensión. 
Tabla 2 






Totalmente en desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
10 5,6 5,6 6,1 
De acuerdo 89 49,4 49,4 55,6 
Totalmente de acuerdo 80 44,4 44,4 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 2: El spot es de interés social. 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la segunda pregunta, el spot es de interés social, 




acuerdo”, por otro lado, un 44,44% considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 
5,56% de los encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y el 
0,56% señala estar “En desacuerdo”. Se infiere que el 93.88% de los residentes 
encuestados del edificio afirman que el contenido del spot es de interés social. 
 
Tabla 3 
Escucha con frecuencia este tipo de discurso en un spot publicitario. 





 Totalmente en desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
En desacuerdo 17 9,4 9,4 10,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
30 16,7 16,7 26,7 
De acuerdo 91 50,6 50,6 77,2 
Totalmente de acuerdo 41 22,8 22,8 100,0 
Total 180 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 







Según los resultados obtenidos en la tercera pregunta, escucha con frecuencia este 
tipo de discurso en un spot publicitario, se obtuvo como resultados que el 50,56% 
de los encuestados señalan estar “De acuerdo”, por otro lado, un 22,78% considera 
estar “Totalmente de acuerdo”, un 16,67% de los encuestados indican estar “Ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo”, el 9,44% responde estar “En desacuerdo” y el 0,56% 
señala estar “Totalmente en desacuerdo”. Se infiere que el 73.34% de los 
residentes encuestados del edificio afirman escuchar con frecuencia este tipo de 
discurso en un spot publicitario 
Tabla 4 







En desacuerdo 5 2,8 2,8 2,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
11 6,1 6,1 8,9 
De acuerdo 79 43,9 43,9 52,8 
Totalmente de acuerdo 85 47,2 47,2 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia
Figura 4: Las imágenes mostradas en el spot transmiten el mensaje que Pacífico 




Según los resultados obtenidos en la cuarta pregunta, las imágenes mostradas en 
el spot transmiten el mensaje que Pacífico Seguros intenta decir, se obtuvo como 
resultados que el 47,22% de los encuestados señalan estar “Totalmente de 
acuerdo”, por otro lado, un 43,89% considera estar “De acuerdo”, un 6,11% de los 
encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, y el 2,78% señalan 
estar “En desacuerdo”. Podemos inferir que el 91,11% del total de residentes 
encuestados afirman que las imágenes mostradas en el spot transmiten el mensaje 
que Pacífico Seguros intenta decir. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 5: La idea del spot de Pacífico Seguros es original. 
Tabla 5 
La idea del spot de Pacífico Seguros es original. 





 Totalmente en desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
En desacuerdo 11 6,1 6,1 6,7 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
27 15,0 15,0 21,7 
De acuerdo 88 48,9 48,9 70,6 
Totalmente de acuerdo 53 29,4 29,4 100,0 




Según los resultados obtenidos en la quinta pregunta, la idea del spot de Pacífico 
Seguros es original, se obtuvo como resultados que el 48,89% de los residentes 
encuestados responden estar “De acuerdo”, por otro lado, 29,44% considera estar 
“Totalmente de acuerdo”, un 15,00% indica estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, 
otro 6,11% señalan estar “En desacuerdo” y el 0,56% comenta estar “Totalmente 
en desacuerdo”. Podemos inferir que el 78,33% del total de residentes encuestados 
afirman que la idea del spot de Pacífico Seguros es original. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 6: El spot de Pacífico Seguros le inspira confianza para adquirir los servicios 
que esta ofrece. 
Tabla 6 







En desacuerdo 7 3,9 3,9 3,9 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
48 26,7 26,7 30,6 
De acuerdo 74 41,1 41,1 71,7 
Totalmente de acuerdo 51 28,3 28,3 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
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Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta seis, el spot de Pacífico Seguros le 
inspira confianza para adquirir los servicios que esta ofrece, se obtuvo como 
resultados que el 41,11% de los encuestados señalan estar “De acuerdo”, por otro 
lado, el 28,33% considera estar “Totalmente de acuerdo”, el 26,67% de los 
encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, y el 3,89% señalan 
estar “En desacuerdo”. Se infiere que el 69.44% de los residentes encuestados del 
edificio afirman que el spot de Pacífico Seguros les inspira confianza para adquirir 
los servicios que esta ofrece. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 7: El spot de Pacifico Seguros me persuade para una futura compra. 
Tabla 7 






En desacuerdo 21 11,7 11,7 11,7 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
54 30,0 30,0 41,7 
De acuerdo 61 33,9 33,9 75,6 
Totalmente de acuerdo 44 24,4 24,4 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
67 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta siete, el spot de Pacifico Seguros 
me persuade para una futura compra, se obtuvo como resultados que el 33,89% de 
los encuestados señalan estar “De acuerdo”, por otro lado, el 24,44% considera 
estar “Totalmente de acuerdo”, el 30% de los encuestados indican estar “Ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo”, y el 11,67% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere 
que el 58,33% del total de residentes encuestados afirman que el spot de Pacifico 
Seguros los persuade para una futura compra. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 8: Encuentra credibilidad en las cifras mostradas por el spot de Pacífico 
Seguros. 
Tabla 8 






Totalmente en desacuerdo 2 1,1 1,1 1,1 
En desacuerdo 7 3,9 3,9 5,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
41 22,8 22,8 27,8 
De acuerdo 94 52,2 52,2 80,0 
Totalmente de acuerdo 36 20,0 20,0 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
68 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta ocho, encuentra credibilidad en las 
cifras mostradas por el spot de Pacífico Seguros, se obtuvo como resultados que 
el 52,22% de los residentes encuestados responden estar “De acuerdo”, por otro 
lado, 20% considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 22,78% indica estar “Ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo”, otro 3,89% señalan estar “En desacuerdo” y el 1,11% 
comenta estar “Totalmente en desacuerdo”. Se infiere que el 75% de los residentes 
encuestados del edificio afirman que encuentran credibilidad en las cifras 
mostradas por el spot de Pacífico Seguros. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 9: El contenido del spot de Pacífico Seguros se asemeja a la realidad. 
Tabla 9 






Totalmente en desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
En desacuerdo 11 6,1 6,1 6,7 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
16 8,9 8,9 15,6 
De acuerdo 84 46,7 46,7 62,2 
Totalmente de acuerdo 68 37,8 37,8 100,0 




En relación con los resultados obtenidos en la novena pregunta, el contenido del 
spot de Pacífico Seguros se asemeja a la realidad, se obtuvo como resultados que 
el 46,67% de los residentes encuestados responden estar “De acuerdo”, por otro 
lado, 37,78% considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 8,89% indica estar “Ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo”, otro 6,11% señala estar “En desacuerdo” y el 0,56% 
comenta estar “Totalmente en desacuerdo”. Se infiere que el 84.45% de los 
residentes encuestados aseveran que el contenido del spot de Pacífico Seguros se 
asemeja a la realidad. 
 Fuente: Elaboración propia. 
Figura 10: Reconoce los colores de Pacífico Seguros en la emisión del spot 
Tabla 10 






Totalmente en desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
En desacuerdo 3 1,7 1,7 2,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
13 7,2 7,2 9,4 
De acuerdo 82 45,6 45,6 55,0 
Totalmente de acuerdo 81 45,0 45,0 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
70 
Interpretación: 
Acorde a los resultados obtenidos en la décima pregunta, reconoce los colores de 
Pacífico Seguros en la emisión del spot, se obtuvo como resultados que el 45,56% 
de los residentes encuestados responden estar “De acuerdo”, por otro lado, 45% 
considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 7,22% indica estar “Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo”, otro 1,67% señala estar “En desacuerdo” y el 0,56% comenta estar 
“Totalmente en desacuerdo”. Se infiere que el 90.56% de residentes encuestados 
afirman que reconocen los colores de Pacífico Seguros en la emisión del spot. 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 11: El mensaje es claro en el spot de Pacífico Seguros. 
Tabla 11 






En desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
12 6,7 6,7 7,2 
De acuerdo 94 52,2 52,2 59,4 
Totalmente de acuerdo 73 40,6 40,6 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
71 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta once, el mensaje es claro en el spot 
de Pacífico Seguros, se obtuvo como resultados que el 52,22% de los encuestados 
señalan estar “De acuerdo”, por otro lado, un 40,56% considera estar “Totalmente 
de acuerdo”, un 6,67% de los encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo” y el 0,56% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere que el 92,78% 
de residentes encuestados aseguran que el mensaje es claro en el spot de Pacífico 
Seguros. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 12: Es la mascarilla un objeto representativo de la situación actual que refleja 
el spot de Pacífico Seguros. 
Tabla 12 







En desacuerdo 4 2,2 2,2 2,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
5 2,8 2,8 5,0 
De acuerdo 77 42,8 42,8 47,8 
Totalmente de acuerdo 94 52,2 52,2 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
72 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta doce, es la mascarilla un objeto 
representativo de la situación actual que refleja el spot de Pacífico Seguros, se 
obtuvo como resultados que el 52,22% de los encuestados señalan estar 
“Totalmente de acuerdo”, un 42,78% considera estar “De acuerdo”, un 2,78% de 
los encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” mientras que el 
2,22% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere que el 95% de residentes 
encuestados confirman que es la mascarilla un objeto representativo de la situación 
actual que refleja el spot de Pacífico Seguros. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 13: Cambió su actitud hacia la marca Pacífico Seguros. 
Tabla 13 






Totalmente en desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
En desacuerdo 13 7,2 7,2 7,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
64 35,6 35,6 43,3 
De acuerdo 71 39,4 39,4 82,8 
Totalmente de acuerdo 31 17,2 17,2 100,0 




Según los resultados obtenidos en la pregunta trece, cambió su actitud hacia la 
marca Pacífico Seguros, se obtuvo como resultados que el 39,44% de los 
encuestados señalan estar “De acuerdo”, un 35,56% considera estar “Ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo”, un 17,22% de los encuestados indican estar 
“Totalmente de acuerdo”, un 7,22% están “En desacuerdo” mientras que el 0,56% 
señalan estar “Totalmente en desacuerdo”. Se infiere que el 56,66% de residentes 
encuestados aceptaron que cambió su actitud hacia la marca Pacífico Seguros. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 14: El spot de Pacifico Seguros genera una nueva actitud hacia el servicio a 
los demás. 
Tabla 14 
El spot de Pacifico Seguros genera una nueva actitud hacia el servicio a los demás. 





 Totalmente en desacuerdo 2 1,1 1,1 1,1 
En desacuerdo 3 1,7 1,7 2,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
35 19,4 19,4 22,2 
De acuerdo 94 52,2 52,2 74,4 
Totalmente de acuerdo 46 25,6 25,6 100,0 




Según los resultados obtenidos en la pregunta catorce, el spot de Pacifico Seguros 
genera una nueva actitud hacia el servicio a los demás, se obtuvo como resultados 
que el 52,22% de los encuestados señalan estar “De acuerdo”, un 25,56% 
considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 19,44% indican estar “Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo”, un 1,67% están “En desacuerdo” mientras que el 1,11% señalan 
estar “Totalmente en desacuerdo”. Se infiere que el 77,78% de residentes 
encuestados certifican que el spot de Pacifico Seguros genera una nueva actitud 
hacia el servicio a los demás. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 15: Es innovador el spot de Pacífico de Seguros en comparación a la 
competencia. 
Tabla 15 






En desacuerdo 10 5,6 5,6 5,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
39 21,7 21,7 27,2 
De acuerdo 81 45,0 45,0 72,2 
Totalmente de acuerdo 50 27,8 27,8 100,0 




Según los resultados obtenidos en la pregunta quince, es innovador el spot de 
Pacífico de Seguros en comparación a la competencia, se obtuvo como resultados 
que el 45,00% de los encuestados señalan estar “De acuerdo”, por otro lado, un 
27,78% considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 21,67% indican estar “Ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo” y el 5,56% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere 
que el 72,78% de residentes encuestados aseveran que es innovador el spot de 
Pacífico de Seguros en comparación a la competencia. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 16: Le genera satisfacción la labor solidaria de Pacífico Seguros. 
Tabla 16 
Le genera satisfacción la labor solidaria de Pacífico Seguros. 





 En desacuerdo 4 2,2 2,2 2,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
30 16,7 16,7 18,9 
De acuerdo 96 53,3 53,3 72,2 
Totalmente de acuerdo 50 27,8 27,8 100,0 




Según los resultados obtenidos en la pregunta dieciséis, le genera satisfacción la 
labor solidaria de Pacífico Seguros, se obtuvo como resultados que el 53,33% de 
los encuestados señalan estar “De acuerdo”, un 27,78% considera estar 
“Totalmente de acuerdo”, mientras el 16,67% de los encuestados indican estar “Ni 
de acuerdo, ni en desacuerdo” y el 2,22% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere 
que el 81,11% de residentes aprueban que les genera satisfacción la labor solidaria 
de Pacífico Seguros. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 17: El slogan “No estás solo”, de la campaña publicitaria de Pacífico 
Seguros, es atractivo. 
Tabla 17 






En desacuerdo 7 3,9 3,9 3,9 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
17 9,4 9,4 13,3 
De acuerdo 91 50,6 50,6 63,9 
Totalmente de acuerdo 65 36,1 36,1 100,0 
Total 180 100,0 100,0 
77 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta diecisiete, el slogan “No estás solo” 
de la campaña publicitaria de Pacífico Seguros es atractivo, se obtuvo como 
resultados que el 50,56% de los encuestados señalan estar “De acuerdo”, el 
36,11% considera estar “Totalmente de acuerdo”, un 9,44% indican estar “Ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo” mientras que el 3,89% señalan estar “En desacuerdo”. 
Se infiere que el 86,67% de residentes encuestados ratifican que el slogan “No 
estás solo”, de la campaña publicitaria de Pacífico Seguros, es atractivo. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 18: La música es acorde al contenido del spot de Pacífico Seguros. 
Tabla 18 






Totalmente en desacuerdo 2 1,1 1,1 1,1 
En desacuerdo 4 2,2 2,2 3,3 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
14 7,8 7,8 11,1 
De acuerdo 90 50,0 50,0 61,1 
Totalmente de acuerdo 70 38,9 38,9 100,0 





Según los resultados obtenidos en la pregunta dieciocho, la música es acorde al 
contenido del spot de Pacífico Seguros, se obtuvo como resultados que el 50% de 
los encuestados señalan estar “De acuerdo”, un 38,89% considera estar 
“Totalmente de acuerdo”, un 7,78% indican estar “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 
un 2,22% están “En desacuerdo” mientras que el 1,11% señalan estar “Totalmente 
en desacuerdo”. Se infiere que el 88,89% de residentes encuestados corroboran 
que la música es acorde al contenido del spot de Pacífico Seguros. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 19: Pacífico Seguros es una marca confiable. 
Tabla 19 
Pacífico Seguros es una marca confiable. 





 En desacuerdo 5 2,8 2,8 2,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
32 17,8 17,8 20,6 
De acuerdo 89 49,4 49,4 70,0 
Totalmente de acuerdo 54 30,0 30,0 100,0 
Total 180 100,0 100,0  
79 
Interpretación: 
Según los resultados obtenidos en la pregunta diecinueve, Pacífico Seguros es una 
marca confiable, se obtuvo como resultados que el 49,44% de los encuestados 
señalan estar “De acuerdo”, por otro lado, un 30% considera estar “Totalmente de 
acuerdo”, un 17,78% de los encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo” y el 2,78% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere que el 79,44% 
de residentes encuestados coinciden que Pacífico Seguros es una marca confiable. 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 20: Los personajes del spot Pacífico Seguros son adecuados. 
Tabla 20 






En desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
10 5,6 5,6 6,1 
De acuerdo 93 51,7 51,7 57,8 
Totalmente de acuerdo 76 42,2 42,2 100,0 




Según los resultados obtenidos en la pregunta veinte, los personajes del spot 
Pacífico Seguros son adecuados, se obtuvo como resultados que el 51,67% de los 
encuestados señalan estar “De acuerdo”, un 42,22% considera estar “Totalmente 
de acuerdo”, un 5,56% de los encuestados indican estar “Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo” y el 0,56% señalan estar “En desacuerdo”. Se infiere que 93,89% de 

















































ANEXO 13: IMAGEN DEL EDIFICIO LAS PALMAS, JR. TACNA 1085 - MAGDALENA 
